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Media społecznościowe w procesie promocji 
filmów i seriali telewizyjnych
Promocja jako konsekwencja konkurencji 
na rynku filmowym
System produkcji utworów audiowizualnych to bardzo specyficzna bran-
ża, będąca połączeniem biznesu i działalności artystycznej. Film jest towa-
rem, którego tworzenie pociąga za sobą wysokie koszty, sięgające w USA 
w ostatnich latach 200–300 mln dolarów. Coraz bardziej kosztowna jest 
też produkcja seriali telewizyjnych1. Nic więc dziwnego, że intencją filmo-
wych producentów i dystrybutorów jest sprzedaż produktu, pozwalająca 
nie tylko odzyskać zainwestowane środki, ale i osiągnąć zysk umożliwia-
jący podejmowanie kolejnych wyzwań. O tym, czy firmy producenckie, 
dystrybutorskie oraz podmioty eksploatujące film odniosą sukces finanso-
wy, decydują jednak nie tylko (często – nie tyle) walory artystyczne dzieła 
i jego jakość techniczna, ale także, w coraz większym stopniu, umiejętnie 
zaplanowane i konsekwentnie wdrażane kampanie promocyjne, prowa-
dzone w ramach zakrojonych na szeroką skalę strategii marketingowych. 
 1 Przykładowo koszt jednego odcinka Gry o tron wynosi około 6 milionów dolarów, 
w przypadku House of Cards, wyprodukowanego na potrzeby emisji w internecie z Kevinem 
Spaceym w roli głównej na jeden odcinek przypadało średnio 7,5 miliona dolarów. 6 naj-









ka Hiperkonkurencyjność współczesnego rynku filmowego sprawia, że 
nawet najlepszy produkt nie sprzeda się, jeśli ludzie nie zostaną o nim 
odpowiednio wcześnie poinformowani. W przypadku filmu powinno to 
nastąpić już na etapie tzw. rozwoju projektu (developmentu), czyli, od-
nosząc się do formuły marketingu mix, w fazie kształtowania parame-
trów produktu. Nie obniża to oczywiście znaczenia ostatniego z elemen-
tów oferty marketingowej, za jaki uznajemy promocję 2. Amerykańscy 
eksperci uważają, że jeżeli film jest dobry, to potężna kampania promo-
cyjna może zwiększyć jego przychody nawet o 15–20 procent. Natomiast 
w przypadku nieudanego produktu taka kampania staje się kołem ratun-
kowym, stwarzającym szansę przyciągnięcia widzów zanim rozniosą się 
negatywne opinie3. 
Z tych uwarunkowań nie od dzisiaj zdaje sobie sprawę przemysł filmo-
wy. O ile jednak w minionych latach w działaniach promocyjnych sku-
piano się na wykorzystaniu tradycyjnych mediów – jak telewizja, radio, 
klasyczny outdoor, prasa i pozostałe media drukowane (plakaty, fotosy, 
pressbooki, okołofilmowe wydawnictwa książkowe), zwiastun (trailer), 
nagranie muzycznej ścieżki dźwiękowej (soundtrack) itp. – o tyle w ostat-
nich latach coraz większą uwagę przywiązuje się do internetu, medium 
tworzącego zupełnie nową jakość i przestrzeń dla komunikacji z widzem. 
Od dłuższego już czasu można zatem mówić o interaktywnym trendzie 
w promocji filmów i seriali tv, co potwierdzają coraz większe budżety kie-
rowane przez amerykańskie studia filmowe na działania on-line i podpi-
sywanie przez nie umów z najpowszechniej używanymi portalami inter-
netowymi. Nie rezygnując ze starych, sprawdzonych technik promocji, 
zarówno producenci jak i dystrybutorzy coraz częściej uświadamiają so-
bie, że wobec zmian postaw widzów nie wystarczy już tylko poinformo-
wać, ale że trzeba dodatkowo czymś zaskoczyć, zaintrygować, zaszoko-
wać, obudzić ciekawość i emocje, a nade wszystko – osobiście emocjonalnie 
związać widza z filmem. Wyjście poza obowiązujące wzorce i normy, po-
łączenie starych i nowych mediów, włączenie użytkowników internetu 
w procesy promocji to zatem często jedyne skuteczne sposoby, pozwala-
 2 Mam tu na myśli formułę marketingu mix 4P (Product, Price, Place, Promotion). Por. 
Ph. Kotler: Marketing od A do Z. Warszawa 2004.





































chjące na stworzenie iluzji świata filmowego, w który będzie można wpro-
wadzić widza nie tylko przed obejrzeniem filmu, ale także utrzymać go 
w tym świecie długo po wyjściu z sali kinowej. W osiągnięciu tej, tak po-
żądanej przez producentów i dystrybutorów, sytuacji znaczącą rolę odgry-
wają od pewnego czasu tzw. media społecznościowe (social media) oraz ro-
dząca się już od dłuższego czasu na naszych oczach kultura uczestnictwa.
Istota social mediów a interaktywny trend 
w promocji filmów i seriali telewizyjnych
Używając terminu social media rozumiemy pod tym określeniem róż-
ne sposoby wykorzystania internetu i mobilnych technologii, bazujące na 
zjawisku komunikacji interaktywnej oraz umożliwiające tworzenie i wy-
mianę treści przez użytkowników. Zakrojone na coraz szerszą skalę wy-
korzystanie w procesach promocji społeczności sieciowych wiąże się ści-
śle z popularyzacją idei „prosumenta”, czyli użytkownika sieci aktywnie 
poszukującego produktów, które najlepiej zaspokoją jego potrzeby, osoby 
zainteresowanej dwukierunkową komunikacją marketingową4. Z punktu 
widzenia nauk ekonomicznych prosumpcję należy rozumieć jako czyn-
ności podjęte przez konsumenta, prowadzące do wytworzenia produk-
tu, który ostatecznie zostanie przez niego skonsumowany. Z kolei w uję-
ciu socjologicznym zjawisku temu towarzyszy między innymi rozmycie 
dotychczasowego podziału rynku na sferę produkcyjną oraz konsump-
cyjną5. Według Dominika Kaznowskiego „prosument to aktywny konsu-
ment, który w sposób dynamiczny poszukuje informacji o produktach, 
wchodzi w interakcję z przekazem reklamowym i wyraża własne zdanie 
na temat firmy i jej działań. Coraz częściej robi to w sposób publiczny, 
np. za pomocą bloga lub opinii o produkcie zamieszczonej w sieci”6. Pro-
sument ma też coraz większy wpływ na postrzeganie marki i na to, czy 
 4 O koncepcji połączenia producenta i konsumenta mediów, owocującej „prosumpcją” , 
pisał już w 1972 roku Marshall McLuhan. Ideę „prosumenta” popularyzował też kilkadzie-
siąt lat temu Alvin Toffler, a ostatecznie rozpropagował Ph. Kotler: The Prosument Movement: 
A New Challenge For Marketers. In: Advances in Consumer Research. 1986, vol. 13. Ed. R.J. Lutz, 
s. 510–513. 
 5 Por. A. Toffler: Trzecia fala. Warszawa 1997.







ka odniesie ona sukces czy poniesie klęskę. Możliwości internetu sprawiają, 
że zaciera się podział pomiędzy twórcą treści a jej odbiorcą; każdy z użyt-
kowników sieci może być zarówno jednym i drugim, może zarazem two-
rzyć i udostępniać, uczestniczyć we współtworzeniu a także być odbior-
cą treści wytworzonych przez pozostałych internautów.
Wspomniane wyżej zjawisko aktywizacji konsumentów doprowadziło 
do uświadomienia sobie przez producentów i dystrybutorów filmowych, 
że jedną z szans potencjalnego sukcesu filmu może być włączenie przy-
szłych widzów do uczestnictwa w procesie promocji, w tym między in-
nymi właśnie poprzez działania w mediach społecznościowych. To tutaj 
bowiem – jak zauważa Lev Manovich – „przemysł i kultura nowych me-
diów systematycznie wprowadzają nowe typy autorstwa, nowe rodzaje 
relacji między producentami a konsumentami, także nowe modele dys-
trybucji pełniąc w ten sposób rolę awangardy przemysłu kulturowego”7. 
Sposoby wykorzystania mediów społecznościowych 
w procesach promocji filmów i seriali telewizyjnych 
Używając terminu „media społecznościowe” i biorąc pod uwagę róż-
ne technologie, możliwości i formy wpisania widza w procesy promocji, 
mamy na uwadze m.in. portale społecznościowe (np. MySpace, Facebook, 
Google+), portale umożliwiające udostępnianie zdjęć, filmów wideo (np. 
YouTube), oferujące udział w różnorodnych grach i gwarantujące dostęp 
do wirtualnych światów (np. Second Life), blogi i mikroblogi z możliwoś-
cią wystawiania ocen i komentarzy, wymiany opinii. Nie można też igno-
rować w tym przypadku portali służących ocenie i recenzowaniu okre-
ślonych treści jak np. Filmweb.pl, a także służących szeroko rozumianej 
rozrywce typu Demotywatory, Kwejk itp. Na uwagę zasługują także por-
tale wiki, jak choćby internetowa encyklopedia Wikipedia, gdzie użytkow-
nicy dodają treści współtworząc jeden z największych zbiorów wiedzy. 
Wszystkie one mogą pomóc w wypromowaniu dzieła, choć mogą je też 
zniszczyć. Nic więc dziwnego, że przemysł filmowy i telewizyjny podej-
muje próby wykorzystania ich do własnych celów. 





































chPierwszym serwisem społecznościowym szeroko wykorzystywanym 
jako narzędzie promocji branży filmowo-telewizyjnej był portal MySpa-
ce utworzony w 2003 roku przez Toma Andersona i Chrisa DeWolfe’a, 
na którym firmy producenckie, studia filmowe, a także twórcy filmu za-
kładali profile, propagując własne dokonania lub też tworzyli wirtual-
ne postaci kojarzone z ich filmowymi produktami. Podobne możliwości 
stwarza bijący nie od dzisiaj rekordy popularności Facebook. Serwis ten 
pozwala na tworzenie sieci i grup znajomych oraz na udostępnianie róż-
nych treści, dzielenie się wiadomościami, zdjęciami i wieloma aplikacja-
mi. Dodatkowo – co nie bez znaczenia – stwarza możliwość umieszcza-
nia opisu stanów emocjonalnych i obserwacji użytkowników, upodobań, 
ocen i odnoszenia się do opinii innych. Promocja w tym serwisie opiera się 
głównie na publikowaniu postów, zawierających najczęściej zdjęcia (czę-
sto z powiązanego z Facebookiem konta na Instagramie)8. Zarówno wy-
twórnie filmowe, jak i realizatorzy filmów i seriali, rejestrują swoje konta 
na Facebooku, za pomocą których informują fanów o ważnych wydarze-
niach, publikują wywiady, zwiastuny filmowe oraz zapraszają do udzia-
łu w licznych akcjach promocyjnych. Każdy tytuł ma tam swój fanpage, 
czyli coś w rodzaju publicznej strony dedykowanej konkretnemu przed-
sięwzięciu, na której znajdują się podstawowe informacje, jak obsada, ga-
tunek, reżyser, data powstania, odnośniki do oficjalnej strony internetowej 
i wielu innych materiałów związanych z filmem. Im bardziej pomysłowy 
fanpage, tym większa liczba fanów, a następnie możliwość transmisji in-
formacji o filmie do szerokiego grona znajomych. 
Klasycznym, historycznym już, przykładem wykorzystania sieci do 
promocji filmu z udziałem użytkowników portali społecznościowych 
może być pochodzący z 1999 roku Blair Witch Project w reż. Daniela My-
ricka i Eduarda Sàncheza, obraz stosunkowo tani (60 tys. dol.), który nie-
spodziewanie zarobił na całym świecie ponad 250 mln dolarów. Film ten 
w istocie zapoczątkował nowy sposób spojrzenia na zagadnienia promo-
cji poprzez umieszczenie w internecie materiałów stwarzających wrażenie 
 8 Instagram to fotograficzny serwis społecznościowy, połączony z aplikacją na smartfo-
ny o tej samej nazwie. Umożliwia swoim użytkownikom robienie zdjęć i filmów, stosowa-
nie do nich filtrów cyfrowych oraz udostępnianie ich w profilu użytkownika. Promocja fil-
mów i odcinków seriali tv na Instagramie opiera się głównie na umieszczaniu tam kadrów 







ka wiarygodności opowiedzianej historii (kampania bazująca na mistyfikacji) 
i w konsekwencji stworzenie wokół filmu forum dyskusyjnego oraz całej 
gamy produktów związanych z tytułem. Jak mówił Sànchez, strona inter-
netowa filmu opierała się na pomyśle „by uczynić wszystko tak realnym, 
jak się tylko dało”, na stworzeniu iluzji, „że to strona internetowa założo-
na przez ludzi zainteresowanych tą sprawą (…). Ustaliliśmy oś czasową, 
dodaliśmy szczegóły (…). Zaczęliśmy fabrykować przedmioty, rysunki, 
rzeźby, stare książki, które po zeskanowaniu umieszczaliśmy na stronie”9. 
W efekcie już przed wejściem filmu na ekrany kin w sieci pojawiły się gru-
py fanów skupionych wokół dziwnej strony symulującej prawdę na te-
mat wiedźmy i zaginięcia ekipy filmowej. Grupy fanów filmu udostępnia-
ły dostęp do kilkuset stron stowarzyszonych, sieci sklepów z gadżetami, 
serwerów zawierających materiały do ściągnięcia, a nade wszystko do fo-
rów internetowych, na których można było wymieniać się uwagami na te-
mat filmu10. Twórcy tej kampanii pokazali przy okazji, jak można uczynić 
z filmu przedsięwzięcie o charakterze transmedialnym.
Innowacyjność specjalistów od marketingu w sieci uzewnętrznia się rów-
nież, a może przede wszystkim, w przypadku amerykańskich blockbuste-
rów. Dla przykładu, promując superprodukcję 2012 w reż. Rolanda Emme-
richa, w mediach społecznościowych utworzono aż 41 stron odnoszących 
się na różne sposoby do filmu, wykorzystując przy tym możliwość pre-
cyzyjnego targetowania odbiorcy na Facebooku. Podobne chwyty zasto-
sowano w kampanii promocyjnej Mrocznego rycerza Christophera Nolana 
jak i w kampanii filmu Prometeusz Ridleya Scotta, wykorzystując specjal-
nie przygotowane w tym celu materiały podejmujące próbę urealnienia 
zawartych w filmie fikcyjnych wydarzeń i tworząc specjalne witryny stop-
niowo wciągające internautów w zawiłości fabuły11. Jeszcze innym charak-
terystycznym przykładem wykorzystania tego portalu społecznościowego 
dla uzyskania więzi między producentami a odbiorcami filmu może być 
kampania promocyjna kolejnych części Igrzysk śmierci. Jej twórcy organi-
zowali na Facebooku różnego rodzaju konkursy połączone z nagrodami 
 9 Za H. Jenkins: Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów. Warszawa 2007, 
s. 103.
 10 Tamże. Zob. też M. Sadowski: Nietypowe rozwiązania promocyjne w produkcji filmowej. Http://
www.audiowizualni.pl/index.php/promocja=filmu/strategia-promocji [dostęp: 23.02.2014].





































chdla fanów oraz eventy, stwarzali internautom możliwości kolekcjonowa-
nia różnego rodzaju gadżetów, dostarczali informacji o wszystkich nomi-
nacjach i zwycięstwach filmu w różnych konkursach, stopniowo przybli-
żali postaci aktorów, występujących z krótkimi przesłaniami dla fanów 
i podziękowaniami dla wszystkich odwiedzających witrynę i deklarują-
cych na różne sposoby wsparcie dla produkcji12.
Niemal darmową reklamę zapewnia twórcom filmu serwis YouTube. 
Służy on ludziom, którzy chcą oglądać, zamieszczać i wymieniać się pli-
kami filmowymi między sobą, stwarzając użytkownikom możliwość two-
rzenia własnych kanałów tematycznych, komentowania itp. To tutaj właś-
nie pojawiają się zwiastuny prawie wszystkich filmów wchodzących do 
kin i seriali telewizyjnych, tutaj też można zamieszczać różne materiały 
z planu filmowego, informacje z pierwszej ręki (tzw. making-ofy) czy wy-
wiady z odtwórcami. Poprzez połączenie YouTube z innymi serwisami 
możliwe jest umieszczanie zaczerpniętych z niego filmów na swoich pro-
filach w pozostałych serwisach. Jednym z najnowszych przykładów łą-
czenia twórców filmu z jego fanami i wykorzystania możliwości YouTube 
jest kampania promocyjna ostatnich części Igrzysk śmierci w reż. Franci-
sa Lawrence’a (Kosogłos cz. I i II). Produkcja tego filmu od początku była 
powiązana z firmą Samsung, która przygotowała aplikacje umożliwiają-
ce interakcję fanów filmu z przekazem poprzez elementy rożnego rodzaju 
gier, możliwości wzięcia udziału w głosowaniu na temat ulubionych ele-
mentów dzieła i, co więcej, uczestnictwa w konkursie konkretnych prac 
związanych z filmem, wykonanych przez samych fanów. Mieli oni okazję 
rywalizować w takich, między innymi, kategoriach, jak najlepszy rysunek 
lub obraz, najlepsza parodia trailera i filmu, najlepszy klip muzyczny itp. 
Aktywność fanów materializowała się następnie na platformie YouTube. 
Jak się okazało, największym sukcesem cieszyła się parodia filmu, która 
doczekała się blisko 9 milionów wyświetleń13. 
Innym ciekawym przykładem wykorzystania internetu do promocji 
filmów, a zarazem aktywizacji jego użytkowników, mogą być trafiające 
 12 The Hunger Games – Facebook; https://www.facebook.com/TheHungerGamesMovie [do-
stęp: 15.12.2015].
 13 Honest Trailers – The Hunger Games: Catching Fire; https://www.youtube.com/watch?v 








ka do YouTube vlogi14. W 2010 roku użytkownicy YouTube otrzymali szan-
sę uczestnictwa w unikatowym projekcie, jakim była realizacja pełnome-
trażowego filmu Life In a Day (Dzień z życia) w reż. Kevina Macdonalda. 
Poproszono, aby 24 lipca 2010 r. zarejestrowali fragment swojego zwyczaj-
nego życia przy pomocy kamer internetowych. W efekcie zgromadzono 
ponad 80.000 materiałów z całego świata, ukazujących ludzi w wielu ty-
powych dla ich kultury i stylu życia czynnościach. Ostatecznie wybrane 
materiały posłużyły do konstrukcji pełnometrażowego filmu dokumen-
talnego (90 minut), który miał swoją światową premierę w 2011 roku. Cie-
kawy okazał się przy tym system promocji filmu na YouTube, zachęcający 
internautów, aby przyłączyli się do marketingowego wolontariatu i do-
tarli z informacjami o tym filmie do ludzi na całym świecie15. 
Nie sposób w tym miejscu nie wspomnieć o fenomenie Second Life, któ-
ry – w przeciwieństwie do wymienionych wcześniej serwisów społecz-
nościowych – zazwyczaj odnosi się nie tyle do rzeczywistości fizycznej, 
ile pozwala na stworzenie całkowicie odrębnej rzeczywistości wirtualnej, 
chociaż często przypominającej świat rzeczywisty, odwołując się przy tym 
najczęściej do technologii gier komputerowych. Jedną z możliwości stwo-
rzonych dla uczestników tego serwisu może być okazja do wykreowania 
przez nich własnej postaci (awatara) i decydowania o różnych szczegó-
łach jego wygląda, co najlepiej się sprawdza przy promocji filmów z kul-
towymi bohaterami komiksów. Dla przykładu, dzięki platformie secondli-
fe.com w ramach strategii promocyjnej 007 Qantum of Solace w reż. Marca 
Forstera awatar użytkownika miał możliwość przeniesienia się do świata 
Bonda i zapoznania się z odtwórcą głównej roli w trakcie bankietu. Z ko-
lei w przypadku Mrocznego rycerza w reż. Christophera Nolana użytkow-
nik strony mógł się przebrać w maskę Batmana lub Jokera, a jego awatar 
ustawić się do pamiątkowego zdjęcia z bohaterem filmu. „Wirtualne fo-
tosy trafiały na stronę promującą produkcję, stając się przekonującą, bo 
pochodzącą od samych widzów, reklamą”16.
Warto też zwrócić uwagę na możliwości blogów i mikroblogów wyra-
żających poglądy i osobowość autorów. Ich założenie i prowadzenie to ko-
 14 Vlogi to rodzaj internetowego bloga, którego zasadniczą treść stanowią pliki filmowe.
 15 Dzień z życia; www.filmweb.pl/film/Dzień+z+zycia-2011-593899 [dostęp: 15.11.2015].





































chlejny skuteczny sposób zaistnienia na konkurencyjnym rynku filmowym. 
Jako jeden z wielu przykładów można tu przywołać blog filmu Iron Man 3 
w reż. Shane’a Blacka, na którym sukcesywnie dodawane były wpisy do-
tyczące produkcji filmu i – co ciekawe – wpisów tych dokonywał Stark, 
czyli główny bohater filmu17. W związku z modą na „mikroblogowanie” 
coraz bardziej docenianym w promocji filmowej serwisem społecznościo-
wym okazuje się Twitter18. Serwis ten wykorzystywany jest często w pro-
cesie autopromocji samych realizatorów i odtwórców, skupiających przy 
okazji uwagę fanów na filmach z ich udziałem i dzięki różnym materia-
łom potęgujących zainteresowanie danym tytułem. Bywa też używany do 
bezpośredniego kontaktu fanów z aktorami i twórcami pracującymi przy 
danym serialu lub filmie, a także w celu umożliwienia największym fa-
nom filmowych serii poznanie planu filmowego od kuchni19. Własne kon-
ta na Twitterze posiadają przy tym często nie tylko realizatorzy i aktorzy, 
ale także filmowi bohaterowie, np. James Bond (na koncie tym niemal co-
dziennie pojawiają się wpisy odsyłające do grafik, informacji o nowych 
nagrodach, ciekawostki z życia odtwórcy głównej roli20).
Oczywiście, jako przykłady możliwego do wykorzystania przez pro-
ducentów i dystrybutorów społecznościowego charakteru internetu wy-
mienić też można fora umożliwiające wymianę myśli i treści osobom za-
interesowanym określoną tematyką, poszukującym informacji o danym 
filmie, pragnącym poznać opinie innych. Bardzo dobrym sposobem pro-
mocji jest też umieszczanie komunikatów marketingowych związanych 
z filmem w filmowych serwisach tematycznych. Posiadają one bowiem 
zalety pozostałych serwisów społecznościowych (między innymi pozwa-
lają na zamieszczanie opinii czy tworzenie forów tematycznych), jednak 
ich dodatkową zaletą jest większa wiarygodność informacji. Bardzo często 
 17 E. Gębicka: Nowe media w kampaniach promocyjnych filmów. Możliwości i zagrożenia. W: 
Wokół zagadnień dystrybucji filmowej. Red. M. Adamczak i K. Klejsa. Łódz 2015, s. 215.
 18 Charakterystyczna dla niego jest usługa mikroblogowania, umożliwiająca użytkowni-
kom wysyłanie i odczytywanie tzw. tweetów, czyli krótkich wiadomości liczących do 140 
znaków.
 19 Jednym z przykładów takiego właśnie wykorzystania Twittera w promocji filmu i bu-
dowaniu relacji z fanami i widzami może być aktywność Marca Webba, reżysera filmu Ama-
zing Spider Man 2, który przez cały okres zdjęciowy, dzień po dniu, udostępniał za pomocą 
krótkich wpisów relacje z planu. Szerzej por. E. Gębicka: Nowe media…, s. 216.







ka internauci wybierający się do kina przed podjęciem decyzji zapoznają się 
z opiniami na temat filmu, umieszczanymi w takich serwisach, i ocena tam 
publikowana może stać się główną przesłanką dokonywanego wyboru.
Media społecznościowe 
a idea marketingu plemiennego i wirusowego 
Promocja filmowa za pośrednictwem mediów społecznościowych wy-
korzystuje współcześnie idee marketingu plemiennego, który jest strate-
gią budowania społeczności wokół produktu lub marki (w tym przypad-
ku wokół filmu), twórcy lub bohatera. Warto nawiązać w tym momencie 
do refleksji Zygmunta Baumana, który zauważa, że współczesny konsu-
ment bardzo często identyfikuje siebie nie przez pryzmat pewnych właś-
ciwości (np. wieku, miejsca zamieszkania czy zawodu), ale przez przy-
należność do konkretnego plemienia konsumentów, które wyróżnia się 
przede wszystkim określonymi preferencjami i nawykami konsumpcyjny-
mi21. Przynależność plemienna (niekiedy plemiona to grupy bardzo her-
metyczne) jest przy tym bardziej ceniona niż przynależność do określonej 
klasy społecznej22. Są to bowiem grupy, które łączy wspólna pasja, zdol-
ność do podejmowania kolektywnych działań i prezentacji własnych upo-
dobań. Członkowie społeczności plemiennej zainteresowani daną marką 
w istocie tworzą subkulturę, która posiada „własne mity, wartości, rytu-
ały, słownictwo i hierarchię”23. Istnienie takich grup to swoisty fenomen 
z pogranicza socjologii i psychologii, ponieważ za pomocą wirtualnego 
kontaktu „fani często odczuwają realną więź z obiektem zainteresowania, 
deklarują swoje przywiązanie do produktów firmy, w zamian za swoją 
lojalność oczekując nagród bądź pochwał”24. W przypadku filmu, wielbi-
ciele określonych tytułów – komunikujący się ze sobą za pomocą mediów 
społecznościowych – dyskutują, wymieniają się poglądami, spostrzeże-
 21 Z. Bauman: Konsumenci w społeczeństwie konsumentów. Łódź 2007, s. 8. 
 22 B. Cova, S. Pace: Brand Community of Convenience Products: New Forms of Customer Em-
powerment – The Case ‘my Nutella The Community’. “European Journal of Marketing” 2006, 
Vol. 40, No. 9–10, s. 1088–1089.
 23 Ibidem.





































chniami, przypuszczeniami co do rozwoju akcji w kolejnym odcinku seria-
lu lub kolejnej części filmu, niekiedy tworzą i prezentują alternatywne hi-
storie, wprowadzają nowe wątki i dokonują różnego rodzaju fanowskich 
przeróbek. Doskonałym przykładem tego, jak rodzą się i funkcjonują fil-
mowe społeczności plemienne, jest plemię fanów sagi Gwiezdne Wojny25. 
W istocie jednak zabiegi zmierzające do tworzenia „plemion” mogą oka-
zać się równie skuteczne w przypadku promocji filmów przeznaczonych 
dla węższych grup odbiorców i często aspirujących do stania się kultowy-
mi. Producenci filmowi i telewizyjni powinni nieustannie pracować nad 
powiększaniem i umacnianiem plemion, np. poprzez udostępnianie do-
datkowych materiałów, organizowanie wydarzeń, zlotów, gier miejskich, 
flash mobów czy poprzez merchandising26.
Ilustracją wciągnięcia grupy fanów w działania promocyjne bazujące 
na połączeniu świata realnego i ekranowej fikcji może być Mroczny Rycerz 
w reżyserii Christophera Nolana. Znane wszystkim fanom Batmana mia-
sto Gotham zaczęło nagle funkcjonować niczym prawdziwe. Utworzono 
szereg witryn internetowych poświęconych instytucjom funkcjonującym 
w Gotham City (np. kościół, bank, lokalna stacja telewizyjna, policja, me-
tro itp.), co więcej, stworzono lokalny dziennik „The Gotham Times”, pub-
likujący artykuły poświęcone wydarzeniom z życia miasta, a także zawie-
rający liczne, zaszyfrowane wskazówki skierowane do fanów Batmana27. 
Zagadki Jokera stały się tematem wielu dyskusji internetowych. W ten oto 
sposób zaktywizowano grupę fanów, którzy przyjęli narzucone im regu-
ły gry i podjęli wyzwanie uczestnictwa w „ekscytującej przygodzie kre-
owania (…) alternatywnej rzeczywistości” wykraczając poza przestrzeń 
 25 Por. Uwaga na maniakalnych fanów „Star Wars”. Http://www.stopklatka.pl/news/uwaga-
na-maniakalnych-fanow--Star-Wars [dostęp: 26.11.2015]. Fascynacja filmami stworzony-
mi przez George’a Lucasa doprowadziła do powstania oficjalnej religii Jedi nazwanej jedi-
izmem. W 2011 roku 53 tysiące osób zadeklarowało takie wyznanie w Nowej Zelandii. Ko-
chasz „Gwiezdne Wojny”? Przejdź na jediizm; http://www.rp.pl/artykul/602268.html [dostęp: 
26.11.2015].
 26 Flash mob to inaczej akcja polegająca na gromadzeniu sztucznego tłumu ludzi w miej-
scu publicznym w celu przeprowadzenia wydarzenia zazwyczaj zaskakującego dla przy-
padkowych świadków. Zarejestrowane zdarzenia tego typu trafiają potem często na You-
Tube.








ka internetową28. W rezultacie ta kreująca alternatywną rzeczywistość kam-
pania bazująca na stworzeniu w sieci milionowej społeczności skupionej 
wokół bohaterów filmu przyczyniła się do jego wielkiego rozgłosu. 
Przykładów niestandardowego wykorzystania sieci z udziałem me-
diów społecznościowych dostarczają też kampanie promocyjne najbar-
dziej kosztownych seriali telewizyjnych, takich jak choćby Gra o tron29. 
Celem działań było w tym przypadku jak najszybsze wprowadzenie fa-
nów książki w świat serialu, a zarazem uczynienia z nich kogoś w rodza-
ju ambasadorów marek, do czego wykorzystano wybrane serwisy i fora 
internetowe zrzeszające wielbicieli literackiego pierwowzoru, udostępnia-
no możliwość uczestnictwa w interaktywnych grach, rozwiązywaniu za-
gadek itp.30 O niesłabnącej popularności tego serialu, który trzeba uznać 
za popkulturowy fenomen, zadecydowała między innymi właśnie spro-
wokowana przez twórców kampanii aktywność fanów obecnych na por-
talach społecznościowych.
Serwisy społecznościowe są bardzo dobrym miejscem na wykorzysta-
nie potencjału marketingu wirusowego (tzw. viral marketing). Według 
Ralpha F. Wilsona „marketing wirusowy oznacza jakąkolwiek strategię, 
która nakłania klientów do przekazywania treści marketingowych do in-
nych osób, tworząc w ten sposób geometryczny wzrost ilości odbiorców. 
Takie strategie (podobnie jak wirus) opierają się na gwałtownym pomna-
żaniu informacji, co w rezultacie prowadzi do dystrybucji treści marke-
tingowych do tysięcy lub milionów odbiorców”31. Viral marketing bazu-
je na naturalnej skłonności ludzi do udostępniania i rozpowszechniania 
tego, co uważają za godne polecenia, co odbierają jako humorystyczne, 
ciekawe bądź z jakichś powodów kontrowersyjne. Zadaniem specjalistów 
od marketingu staje się w tym przypadku zainicjowanie sytuacji prowo-
kującej internautów do wirusowej aktywności, sprawienie, by odbiorca 
przekazu stał się jednocześnie jego nadawcą. Ogromną zaletą analizowa-
 28 Ibidem.
 29 Gra o tron to serial fantasy produkowany przez HBO. Jego twórcami są David Benioff 
i D.B. Weiss. Serial jest adaptacją sagi George’a R.R. Martina pod tytułem Pieśń lodu i ognia. 
Gra o tron jest emitowana od 2011 roku do dnia dzisiejszego.
 30 M. Bienias: Wielkie kreacje dla rzeszy fanów – marketing „Gry o tron” i odzew wielbicieli; 
http://www.marketing-news.pl/article.php?art=2439 [dostęp: 9.11.2015].





































chnej formy komunikacji marketingowej jest niewątpliwie relatywnie nie-
wielki koszt jej wdrożenia. Dostrzegając jej walory, trzeba jednak pamiętać 
o niebezpieczeństwie utracenia kontroli nad umieszczonym w sieci wiru-
sem, co może niekiedy doprowadzić do nie zawsze pożądanego przejęcia 
przez internautów kontroli mad marką. 
Pomimo różnych niebezpieczeństw związanych z niekontrolowanym 
często rozpowszechnianiem się treści i opinii, coraz większa część dzia-
łań realizowanych w internecie, a związanych z promocją filmów i seriali 
telewizyjnych, dąży do uzyskania efektu wirusowości32. Wirusowa rekla-
ma w przypadku filmu to nie tylko rozsyłanie informacji (pogłosek) o nim, 
ale także wykorzystywanie zależności międzyludzkich do zapoznania się 
z filmem, wszelkie akcje typu „podeślij znajomemu” oparte często na tra-
fiających do sieci viralach. Takim wirusem promocyjnym może być mię-
dzy innymi: film, reklama, obrazek, gra, aplikacja, zdjęcie. Stwierdzono 
przy tym, że bardzo użytecznym sposobem rozprzestrzeniania się plotki 
jest wkomponowanie przekazu czysto marketingowego w jakiś atrakcyj-
ny dla użytkownika gadżet interaktywny w rodzaju tapety, wygaszacza 
ekranu, elektronicznej kartki czy gry komputerowej33. 
Jedną z głównych form wirusowego promowania filmów i seriali jest 
umieszczanie w internecie (np. na YouTube) nagrań z planu, ukazujących 
kulisy produkcji (making-of). Twórcy kampanii opartych na przeniesieniu 
w świat elektroniczny popularnego word of mouth doskonale zdają sobie 
sprawę z tego, że fani kina i telewizyjnych seriali lubią być zaskakiwani 
krążącymi w sieci wirusowymi przeróbkami zwiastunów, zdjęciami, fil-
mikami pokazującymi zabawne sytuacje będące pochodną niespodziewa-
nych akcji promocyjnych organizowanych w przestrzeni publicznej. Akcje 
te bazują na konkretnym filmie, a oparte są na zasadzie robienia przeraża-
jących niekiedy żartów przypadkowym ludziom34. Każdy z takich filmi-
ków umieszczanych na YouTube owocuje kilkoma milionami wyświetleń, 
przysparzając popularności tytułom, które były ich inspiracją.
Przy okazji niemal każdej dużej premiery kasowego hollywoodzkiego 
blockbustera, pojawiają się w sieci grafiki, rysunki, przeróbki trailerów 
 32 Por. M. Stasiak: Drugie życie marketingu filmowego. „FilmPro”, 2012, nr 2, s. 94–96.
 33 E. Gębicka: Nowe media…, s. 219.







ka czy logotypów filmu powielane i przekazywane dalej. Często mają one 
charakter humorystyczny lub dotykają społecznych problemów, czasami 
opierają się na plotce, czasem są zupełnie nierealne, co – jak się okazuje – 
stanowi ich siłę. Część z tych materiałów jest wynikiem „radosnej twór-
czości fanów”, część natomiast rezultatem wspomnianej wcześniej inicja-
tywy samych twórców kampanii. W każdym z tych przypadków potencjał 
marketingu wirusowego pozwala na wzmacnianie emocjonalnej więzi od-
biorców z dziełem na rożnych etapach jego życia i w konsekwencji podsy-
ca zainteresowanie tytułem. Nie bez znaczenia w tym kontekście jest też 
umieszczanie na portalach społecznościowych przez producentów i dys-
trybutorów zwiastunów filmu w celu sprowokowania reakcji fanów, co 
nieraz kończy się sugestiami uwypuklenia pewnych elementów filmu, 
a czasem dokręcenia wybranych scen, zmiany wątków filmu czy wręcz 
przesunięciem daty premiery. 
Wykorzystanie potencjału marketingu wirusowego wzmacnia potencjał 
handlowy filmu również i w ten sposób, że przekłada się na wzrost sprze-
daży towarów powiązanych ze światem filmu przez co „(…) film będący 
sam w sobie wykreowanym przez reklamę towarem, dodatkowo staje się 
narzędziem do sprzedaży innego rodzaju towarów lub tworzenia zupeł-
nie nowych produktów”35. Grupy fanów kolekcjonują bowiem związane 
z filmem wydawnictwa książkowe, płytowe, zabawki, gry komputerowe 
itp. Z drugiej strony, inspiracja filmem lub związanymi z nim produkta-
mi owocuje niejednokrotnie rożnymi wersjami stworzonych przez fanów 
plakatów, opowiadań, parodii. 
Wykorzystanie mediów społecznościowych w kampaniach promocyj-
nych filmów ma też jeszcze inny wymiar, związany z kolei z coraz bardziej 
popularnym zjawiskiem crowdfundingu czyli społecznościowej metody 
finansowania projektów filmowych, stwarzającej inicjatorom przedsię-
wzięć nie tylko możliwość zdobycia środków na ich realizację, ale zara-
zem pozyskania widzów filmu36. 
 35 E. Gębicka: Nowe media…, s. 206.
 36 Szerzej na ten temat: por. K. KrÓl: Crowdfunding. Od pomysłu do biznesu. Dzięki społecz-
ności. Warszawa 2013; A. Malczewska: Finansowanie społecznościowe. „Film&TV Kamera” 





































chJak zauważają P. Gałuszka i V. Bystrov mechanizm finansowania spo-
łecznościowego „(…) stanowi innowacyjne podejście do produkcji, promocji 
i dystrybucji dóbr kultury. W efekcie platformy finansowania społecznoś-
ciowego mogą być traktowane jako nowa forma organizacji działalności go-
spodarczej na rynku kultury, mediów i rozrywki”37. Crowdfunding przy-
czynia się do powstawania nowych obszarów promocji i stwarza nowe 
możliwości rozszerzenia działalności fanowskiej, wykraczającej znacznie 
poza zbieranie pieniędzy. Idzie on bowiem często w parze z tzw. crowd-
sourcingiem, stwarzającym w przypadku społeczności internetowej moż-
liwość uczestnictwa w procesie produkcji poprzez powierzenie jej do wy-
konania różnych specjalistycznych zadań. Najistotniejszy w przypadku 
crowdfundingu jest więc fakt włączenia publiczności w twórczy proces 
produkcji. „Platformy takie jak Kickstarter mogą być zatem postrzegane 
jako nowe narzędzia promocyjne, które przyczyniają się do wytworzenia 
silniejszych relacji między twórcami, a odbiorcami (…). Co istotne, związki 
te muszą się opierać na kapitale emocjonalnym”38. Ten typ relacji oznacza 
w istocie zasadniczą przemianę tradycyjnych powiązań między twórca-
mi filmu, studiami filmowymi a widownią. Jak zauważa Emily Best, or-
ganizatorka platformy Seed&Spark „celem produkcji filmowej nie jest po 
prostu zrobienie filmu, ale sprawienie, aby ludzie go obejrzeli, gdy będzie 
już ukończony. Seed&Spark został stworzony właśnie po to, aby dzięki 
crowdfundingowi stwarzać publiczność i dodatkowo umożliwiać jej do-
starczenie gotowego filmu. Filmowi twórcy mogą zatem zebrać fundu-
sze, skompletować obsadę i ekipę, stworzyć swoją wspólnotę i pozosta-
wać z nią w stałym kontakcie aż do premiery (…)”39. Coraz częściej można 
się spotkać z opinią, że tak szeroka współpraca z odbiorcami będzie sta-
nowić przyszłość kina. Mathias Noschis z firmy Alphapanda zauważa, że 
„coraz więcej niezależnych producentów przychodzi (…) porozmawiać 
o crowdfundingu raczej jako o narzędziu marketingowym niż o sposobie 
na częściowe finansowanie filmu. Nawet niewielkie dotacje fanów mogą 
 37 P. GaŁuszka, V. Bystrov: Platforma finansowania społecznościowego jako nowy typ przed-
siębiorstwa na rynku kultury. „Studia i Prace Kolegium Zarządzania i Finansów” 2013, z. 125, 
s. 146.
 38 B. Brzozowska: Crowdfunding. Nowe perspektywy produkcji i promocji filmowej. „Kwartal-
nik Filmowy” 2014, nr 85, s. 190.







ka bowiem skutecznie wzbudzić w nich poczucie własności i, co za tym idzie, 
chęć śledzenia postępów produkcji oraz chęć promowania filmu poprzez 
tzw. word of mouth (WOM)”40. 
Istnieje wiele przykładów wielostronnego wykorzystania crowdfun-
dingu41. Jednym z nich może być kampania promocyjna filmu Iron Sky, 
oparta na założeniu stworzenia społeczności, będącej nie tylko grupą fa-
nów, ale i współtwórców. W celu umożliwienia komunikacji twórców 
filmu z internautami utworzono specjalną platformę wreckamovie.com, 
na której twórcy filmu zwracali się o pomoc do internautów przy realiza-
cji różnych drobnych zadań, jak choćby pisanie hymnu dla kosmicznych 
nazistów42. Kolejnym bardzo ciekawym i angażującym odbiorców dzia-
łaniem było umożliwienie im współtworzenia filmowych gadżetów. Każ-
dy, kto był zainteresowany, mógł pobrać z internetowej witryny filmu 
zestaw do projektowania. Zawierał on między innymi zdjęcia, czcionki, 
motywy graficzne oraz materiały filmowe. Projekty, które zostały uzna-
ne za najlepsze, zostały zrealizowane przez dystrybutora filmu, a ich au-
torzy otrzymywali w zamian np. zaproszenia na uroczystą premierę Iron 
Sky, czy bilety kinowe i nagrody pieniężne. Z potencjalnymi odbiorca-
mi kontaktowano się przez portale społecznościowe takie jak Facebook, 
YouTube czy Twitter. Na stronie internetowej projektu co miesiąc ukazy-
wały się filmy dokumentujące kulisy powstawania filmu. Ponadto, nie-
którzy członkowie ekipy zdjęciowej, w tym reżyser, zamieszczali na You-
Tube krótkie filmiki, stanowiące pamiętniki z okresu produkcji Iron Sky. 
Przy okazji pierwszego dnia zdjęciowego, uruchomiono na stronie inter-
netowej nową funkcję – Iron Sky Sneak Peek. Dzięki niej każdy fan, który 
wpłacił jedno euro mógł obejrzeć z wyprzedzeniem pierwsze pięć minut 
filmu. W zamian nagradzano ich między innymi gadżetami i specjalnymi 
podziękowaniami. Na rozgłos nie trzeba było długo czekać. Społeczność 
fanów szybko sama zaczęła rozprzestrzeniać informacje o filmie wśród 
swoich znajomych i na wielu serwisach internetowych, a także deklaro-
wać chęć obejrzenia Iron Sky w swoim rodzinnym mieście. Produkcję fil-
 40 M. WoŁyniec: PR in UK. „FilmPro” 2012, nr 2, s. 113.
 41 Szerzej na temat filmów, które powstały ze środków zbieranych w ten sposób i zara-
zem wykorzystały potencjał crowdsourcingu zob. B. Brzozowska: Crowdfunding. Nowe per-
spektywy…, s. 183–191.





































chmu wsparło aż 2418 osób z różnych stron świata43. Iron Sky było zatem nie 
tylko współfinansowane przez fanów, ale też w pewnym stopniu przez 
nich zrealizowane i wypromowane44.
Jak widać na powyższych przykładach, promocja filmów w mediach 
społecznościowych w coraz mniejszym stopniu opiera się na „tradycyj-
nych” formach kojarzonych z reklamą internetową, chodzi tu bowiem 
nie tylko o zwrócenie uwagi na przekaz, ale raczej o stworzenie swoistej 
mody związanej z filmem. Dzięki swojej nienachalnej formie, dzięki wy-
korzystaniu potencjału marketingu wirusowego, spotyka się ona z bar-
dzo pozytywną reakcją internautów. 
Korzyści. Wątpliwości. Perspektywy 
Trudno zakwestionować pozytywne aspekty wykorzystania mediów 
społecznościowych w procesach promocji utworów audiowizualnych, 
zwłaszcza wówczas gdy aktywność internautów jest do pewnego stop-
nia inicjowana i aktywowana przez producentów i dystrybutorów filmu. 
Nie można jednak zapominać o pewnych ujemnych stronach i skutkach 
otwartości internetu. Upowszechnianie kultury uczestnictwa rodzi bo-
wiem rozmaite napięcia i konflikty między internautami a producenta-
mi i dystrybutorami filmów oraz seriali telewizyjnych, a także branżą re-
klamową. Należy pamiętać o tym, że w pewnych sytuacjach aktywność 
społeczności fanowskich może nie tylko pomagać ale również szkodzić 
filmom, a stojąca za ulubionymi markami miłość może niekiedy przejść 
w nienawiść. Atuty wykorzystania mediów społecznościowych w pro-
mocji filmów, wykorzystywanie w tym celu wirtualnych społeczności, 
nie zmieniają faktu, że mogą to być działania ryzykowne, co jest przede 
wszystkim związane z dużą trudnością kontrolowania tego, co dzieje się 
z przekazem, jakie treści trafią ostatecznie do sieci. 
 43 Ibidem.
 44 Na temat pomysłów, na których oparto kampanię marketingową tego filmu i opinii na 
temat znaczenia współpracy z odbiorcami filmu zob. refleksje Tima Vuorensoli: Reżyser „Iron 









ka Dochodzą do tego konflikty z właścicielami praw autorskich, problemy 
internetowego piractwa oraz rywalizacja filmów fanowskich z oryginała-
mi, a także nie zawsze przebiegające po myśli twórców filmu komentarze, 
internetowe dyskusje i sieciowe rozgrywki45. Fani bowiem, jak już w 1992 
roku pisał Henry Jenkins „(…) entuzjastycznie przyjmują ulubione teksty 
i próbują zintegrować reprezentacje mediów we własnym doświadczeniu 
społecznym (…) domagają się własnego prawa do tworzenia interpretacji, 
oceniania i konstruowania kanonów kulturalnych”46. Z jednej zatem strony 
media społecznościowe stają się swoistym pasem transmisyjnym, poprzez 
który treści wykreowane przez producentów czy dystrybutorów utworów 
audiowizualnych docierają do szerokich kręgów widzów, z drugiej jed-
nak napędzają kreatywność użytkowników nie zawsze idącą w prawid-
łowym kierunku. Przywołując przykładowo YouTube postrzegamy ten 
portal z punktu widzenia producenta czy dystrybutora jako obszar jego 
działalności biznesowej, z drugiej „jako miejsce kultury tworzonej przez 
użytkowników (…). Prawdą jest, że obie z tych zupełnie różnych funkcji 
są w pełni prawdziwe i muszą ze sobą współistnieć, choć oczywiście nie 
zawsze szczęśliwie (…)”47. Rodzi to wiele kontrowersji w kwestii prawa 
autorskiego. „Problem polega na tym, że z jednej strony chodzi o to, by 
konsumenci stali się nosicielami komunikatów reklamowych, z drugiej 
– pojawia się kwestia ochrony wielkich inwestycji tworzonych na rzecz 
przemysłu filmowego. Inaczej mówiąc, korporacje medialne wyobraża-
ją sobie uczestnictwo społeczności sieciowych jako coś nad czym panują 
i w każdej chwili mogą przeciąć, konsumenci zaś roszczą sobie prawo do 
uczestnictwa na własnych warunkach”48.
Walka z internautami, sięgającymi do archiwalnych materiałów filmo-
wych objętych prawami autorskimi, wydaje się być skazana na przegra-
ną, z czego zdają sobie chyba sprawę obie strony konfliktu49. Prawda jest 
 45 E. Gębicka: Nowe media…, s. 220–221.
 46 H. Jenkins: Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture. New York 1992, 
s. 18. Cyt. za M. Filiciak: Wirtualny plac zabaw. Gry sieciowe i przemiany kultury współczesnej. 
Warszawa 2006, s. 173.
 47 J. Burgess, J. Green: YouTube. Online video and parcitipatory culture. Cambridge 2009, s. 35.
 48 E. Gębicka: Nowe media…, s. 231.
 49 P. Barczyk: Nowe technologie a kultura cyfrowego dostępu. W: Wokół mediów ery Web 2.0. 





































chbowiem taka, że media społecznościowe i zawarte tam treści w istocie 
napędzają widownię, chodzi więc o to, by – walcząc z problemem – nie 
wylać dziecka z kąpielą. Można oczywiście, tak jak to uczynił swego cza-
su Viacom, chcąc zapobiec dalszym kradzieżom ich mienia przez Google 
i YouTube, wystąpić na drogę sądową, domagając się zadośćuczynienia 
twórcom, można też umawiać się z portalem na podział zysków z tytułu 
publikowanych treści (np. stanowisko Warnera), co wydaje się bardziej 
rozsądne50. Pytanie, jak chronić prawa producenta z jednej strony, ale za-
razem nie zamykać kanału kontaktu z odbiorcą, pozostaje nadal otwar-
te. Ciekawy pogląd prezentują Burgess i Green, którzy proponują spe-
cyficzne podejście do materiałów fanowskich, bazujących na oryginale 
filmów. Zamiast klasyfikowania ich jako piractwa, proponują uznać je za 
swoisty przejaw „działalności redakcyjnej”, czyli produkowania nowego 
materiału na bazie starego, jako sposobu przysparzającego popularności 
i wierności marce51. Piotr Barczyk wyraża opinię, że serwisy wideo (takie 
jak YouTube) nie stanowią bezpośredniego zagrożenia dla producentów 
i dystrybutorów filmowych czy też nadawców telewizyjnych – są raczej 
formą drogowskazu, który pokazuje widzowi próbkę i zachęca do sko-
rzystania z medium w jego tradycyjnej postaci52. Tezę tę potwierdza Don 
Tapscott. Jego zdaniem „stworzenie materiału wideo, z którym odbiorcy 
mogą się identyfikować i udostępniać go swoim znajomym, to skuteczny 
sposób na zaangażowanie ich w dialog”53. Producent wiele zyskuje więc 
na wykorzystaniu YouTube w ramach swojej strategii komunikacyjnej, 
a do tego uzyskuje bardzo prosty dostęp do podstawowych danych, cen-
nych z jego punktu widzenia. Dzięki funkcjom społecznościowym widzi 
stopień aprobaty swojej aktywności oraz może na bieżąco śledzić intere-
sujące go dyskusje na temat prezentowanych materiałów. 
Kolejny problem wiąże się z immanentnymi cechami marketingu wiru-
sowego, sprzyjającego szybkiemu rozpowszechnianiu informacji nie tyl-
ko pozytywnych, ale i negatywnych, przy czym w tym ostatnim przypad-
ku niekoniecznie musi to być inicjatywa samych internautów. Niekiedy 
 50 J. Burgess, J. Green: YouTube. Online…, s. 5.
 51 Ibidem, s. 34.
 52 P. Barczyk: Nowe technologie…, s. 25.







ka bowiem takie niekorzystne sytuacje nieświadomie prowokują sami pro-
ducenci i dystrybutorzy, doprowadzając czasem do bojkotu dzieła przez 
widzów. Wystarczy błędna konstrukcja przekazu, nieprzemyślane techni-
ki PR lub ich brak54. Z drugiej strony, mimo chęci utrzymania w tajemnicy 
procesu produkcji filmu (co też może być przemyślaną strategią promocyj-
ną), trudno często uchronić się przed przeciekami z planu. Mogą one przy-
brać formę zrealizowanych z ukrycia zdjęć lub filmów nagranych telefo-
nem komórkowym, prezentujących urywki dzieła wyrwane z kontekstu, 
różnego rodzaju fotomontaży czy fanowskich artworków, wypaczających 
treść oryginału, co niekoniecznie musi przysparzać mu popularności, po-
dobnie jak np. przedwczesne zdradzanie wątków fabuły. Generalnie jed-
nak, mimo zasygnalizowanych wcześniej niebezpieczeństw, twórcy filmu, 
świadomi potencjału mediów społecznościowych, coraz częściej zabiega-
ją o wciągnięcie amatorów w działania profesjonalistów. Zdają sobie bo-
wiem sprawę, że w internecie tworzą się nowe mody, nowe trendy, które 
– przenikając do serwisów YouTube czy Facebooka – będą łatwe do prze-
chwycenia przez specjalistów od reklamy, co też może zaowocować ob-
niżeniem jej kosztów. Budowanie relacji z widzem poprzez systematycz-
ny kontakt z kanałem danego producenta zyskuje zatem coraz większą 
wartość dla przedsiębiorstw medialnych i staje się elementem promowa-
nia ich filmowych dokonań. 
Z nieco innego punktu widzenia niż czysto biznesowy, patrzą na prob-
lem niektórzy teoretycy mediów, kulturoznawcy i filmoznawcy. Do gru-
py zagorzałych przeciwników otwartości sieci, demokratycznego ustro-
ju platform internetowych, należy między innymi Andrew Keen, autor 
książki Kult amatora. Jak internet niszczy kulturę55. Twierdzi on bowiem, 
że internet XXI wieku stopniowo podważa fundamenty kultury opar-
tej na profesjonalizmie, powoduje jej zubożenie na skutek zacierania się 
granic między tradycyjną publicznością a autorem, twórcą a konsumen-
tem, ekspertem a amatorem56. Swoją (pozytywną lub negatywną) opinię 
o wątpliwej często wartości merytorycznej wyrazić bowiem może każdy 
użytkownik, zarówno autorytet krytyki filmowej, jak i zwykły widz, nie-
 54 G. Mazurek: Znaczenie wirtualizacji w sieciowym kreowaniu wartości. Warszawa 2012, s. 144. 
 55 A. Keen: Kult amatora. Jak internet niszczy kulturę. Warszawa 2007.





































chzadowolony z któregoś aspektu premierowej produkcji. Co się zatem sta-
nie – zapytuje Keen, powołując się na rozmaite aspekty fascynacji moż-
liwościami Web 2.0 – „gdy ignorancja zmiesza się z egoizmem, ze złym 
smakiem i rządami tłumu?”57. 
Katastrofalne wizje Keena pochodzące z 2007 roku wydają się dzisiaj 
nieco przesadne. Można się jednak zastanawiać, czy nowoczesne, profe-
sjonalne strategie marketingowe wspierane w coraz szerszym zakresie 
przez fanów rzeczywiście sprzyjają poszerzeniu wiedzy o filmach? Czy 
nie jest tak, że dzięki nim ludzie wiedzą o nich coraz mniej, bo głównie 
kolekcjonują swoje wrażenia? Czy różne formy obecności filmu w Sieci, 
w tym coraz bardziej rozbudowane strony www, nie spowodują, że – jak 
zauważa Andrzej Gwóźdź – „okoliczności fabuły staną się ważniejsze od 
fabuły”58? Czy obcowanie z filmami za pośrednictwem portali społecznoś-
ciowych, zaangażowanie w rozmaite formy zabawy oferowanej przez pro-
ducentów filmów, włączenie się fanów w procesy współtworzenia filmu, 
śledzenie procesu jego powstawania, dyskusja nad trailerami, plakatami 
i innymi nośnikami filmowej reklamy nie grozi niebezpieczeństwem od-
sunięcia na dalszy plan chęci obejrzenia gotowego dzieła? 
Mimo pewnych obaw dotyczących ekspansji kultury uczestnictwa wy-
daje się, że wykorzystanie mediów społecznościowych w kampaniach pro-
mocyjnych filmów i seriali telewizyjnych, dążenie do uzyskiwania w inter-
necie efektu wirusowości, staje się standardem. Spektakularne przykłady 
sprzedaży wielu filmów eksploatowanych w kinach i na DVD przema-
wiają w ogólnym bilansie na korzyść rozwiązań zmierzających do utrzy-
mania długofalowej relacji z potencjalnymi widzami. Ich zaangażowanie 
w procesy promocyjne może zaowocować korzyściami na wszystkich eta-
pach toku produkcji, poczynając od fazy rozwoju projektu, na dystrybucji 
kończąc. To ,czy działania producentów i dystrybutorów filmu, odwołują-
cych się do potencjału mediów społecznościowych, będą miały pozytyw-
ny odbiór i przyniosą pożądane efekty, zależy w dużym stopniu od ich re-
lacji z przyszłymi widzami. Dlatego też oparcie kampanii promocyjnej na 
potencjale marketingu wirusowego powinno być wsparte przemyślanymi 
 57 Ibidem, s. 32.
 58 A. GwÓŹdŹ: Kino po kinie czyli film w epoce jego elektronicznej dystrybucji. „Gazeta Uniwer-







ka działaniami public relations. Można bowiem usuwać virale bazujące na 
przeciekach z planu, co w istocie skazane jest na porażkę i budzi niechęć 
internautów, można jednak również wykorzystać je dla dobra przedsię-
wzięcia, odnosząc się umiejętnie do godzących w film spekulacji. 
Niektórzy analitycy trendów na światowych rynkach filmowych, jak 
np. Norbert Hillinger przedstawiciel firmy TrendONE z Hamburga, uwa-
żają wręcz, że coraz większa aktywność konsumentów prowadzi do ge-
neralnej zmiany w podejściu do promocji filmów, co więcej przewidują, 
że „agencje wykonujące tradycyjną promocję na zlecenie producentów 
czy dystrybutorów staną się zbędne. Ich zadania przejmą grupy fanów, 
które, gdy dowiedzą się odpowiednio wcześniej i w dopasowanej do ich 
potrzeb i nawyków formie komunikacji, że powstaje «ich» film, uaktyw-
nią się i same przejmą promocję”59. Być może opinie na temat zbędności 
agencji reklamowych są zbyt radykalne, ale trudno zaprzeczyć, że media 
społecznościowe zawładnęły internetem, a co za tym idzie, umiejętnie 
wykorzystywane przez producentów i dystrybutorów stanowią świetny 
sposób reklamy filmów i seriali telewizyjnych, nie tylko blockbusterów, 
ale i twórczości niezależnej, lokującej się poza głównym obiegiem, stwa-
rzając w tym ostatnim przypadku możliwość wyzwolenia się tych ostat-
nich spod władzy dystrybutorów reprezentujących majors.
Ewa Gębicka
Social media in the process of the promotion of films and television series
S u m m a r y
The deliberations included in the text refer to the possibility of the use of 
social media in promotional film and television series campaigns. The author 
draws attention to the phenomenon of the more and more frequent process of 
including the Internet users in processes of promotion. She introduces the ways 
of activating audiences used for this purpose by the producers and distributors 
through their activities in social media such as Facebook, YouTube, Second Life. 





































chVarious ways to use the potential of this type of media are discussed on the basis 
of examples of specific films and TV series, producers and distributors of which 
embraced customized promotional solutions. The article also explains the impor-
tance of the implementation of viral marketing and crowdfunding in promotio-
nal campaigns. The author indicates benefits but also problems associated with 
involving the audience in future promotional activities by means of the network.
